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Streszczenie

W artykule przedmiotem refleksji uczyniono relacje migdzy konsumpcja hedonistyczna
i konsumpcja etyczng. Autor omawia cechy charakterystyczne konsumpcji hedonistyczne;.
Wskazuje, ze atrakcyjno$¢ konsumpcji hedonistycznej opiera si¢ na ujmowaniu szczescia
i przyjemnosci jako ostatecznych celéw konsumpcji, do ktérych nalezy dazy¢. Przedmiotami,
ktore stuzg osigganiu tych celow, sa dobra konsumpcyjne posiadajace tadunek przyjemnosci
i potencjal zapewnienia szczgscia. W artykule wskazano na upowszechnianie si¢ postaw he-
donistycznych wsréd konsumentow. Nastepnie autor skupia si¢ na przedstawieniu glownych
zatozen konsumpcji etycznej. Analizuje jej formy i czynniki determinujace jej wystgpowa-
nie. Podejmuje refleksje nad pojawieniem nowego typu konsumenta — konsumenta spotecz-
nie odpowiedzialnego. Omawia jego cechy charakterystyczne oraz przedstawia postulaty
dotyczace moralno$ci spotecznie odpowiedzialnego konsumenta.

Stowa kluczowe: konsumpcja, hedonizm, konsumpcja etyczna, spotecznie odpowiedzialna
konsumpcja

Wstep

Problem skutkéw nadmiernej konsumpcji jest coraz czesciej tematem debat
naukowych, jak i praktycznych dziatan r6znego typu organizacji spotecznych, ktore
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zwracaja uwage na zagrozenia wynikajacej z ciggle rosngcej konsumpcji. Jedng ze
wskazywanych przyczyn wzrostu konsumpcji dobr jest hedonistyczne podejscie
ludzi do sfery konsumpcji. Konsumpcj¢ zaczgto postrzegac jako sfere obejmujaca
fantazje, sensoryczna przyjemnosc¢, uczucia i zabawe (Holbrook, Hirschaman, 1982,
s. 132). Dzisiaj, kiedy ludzie rozporzadzaja wigksza iloscig wolnego czasu, wigkszy-
mi pieniedzmi i dostepem do szerokiej palety dobr konsumpcyjnych, moga poswieci¢
si¢ czynno$ciom, ktore dostarczajg przyjemnosci bez wyrzutdw sumienia.

Analiza badan nad zachowaniami konsumpcyjnymi wskazuje, ze konsumenci
nabywaja produkty i ustugi z dwdch podstawowych powodow: utylitarnych i hedo-
nistycznych (Teller, Reutterer, Schnedlitz, 2008; Solomon, 2006). Utylitarne motywy
zwigzane sg z funkcjonalnym mysleniem zorientowanym na produkt, natomiast he-
donistyczne motywy zwiazane sa z emocjami ukierunkowanymi na dazenia do prze-
zywania przyjemnosci i estetycznych wrazen w obszarze konsumpcji. Stad analiza
relacji migdzy hedonistycznymi i utylitarnymi zachowaniami konsumentow ma klu-
czowe znaczenie dla zrozumienia wspotczesnych zmian w konsumpcji. W badaniu
motywow utylitarnych wazne miejsce zajmuje konsumpcja etyczna, a w szczego6l-
nosci spotecznie odpowiedzialna konsumpcja. Pojawia si¢ pytanie o zakres wyste-
powania zachowan etycznych konsumentow w obszarze konsumpcji. Kluczem do
znalezienia odpowiedzi na to pytanie jest analiza stopnia wystepowania form kon-
sumpcji etycznej i czynnikow determinujacych ksztaltowanie si¢ spotecznie odpo-
wiedzialnego konsumenta.

Celem artykutu jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie: Czy konsumpcja
etyczna w zderzeniu z hedonistycznie nastawionymi konsumentami ma perspek-
tywy rozwoju we wspotczesnym $wiecie? Do badan wykorzystano systematyczng
1 poréwnawczg analizg literatury naukowej z dziedziny konsumpcji hedonistycznej,
konsumpcji etycznej i spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji.

1. Konsumpcja hedonistyczna

Pojecie hedonizmu wywodzi si¢ z nauki greckich filozoféw (m.in. Epikura,
Lucjusza), dla ktorych centralnym motywem ludzkich dzialan bylo dazenie do
przyjemnosci, zabawy i radosci. W literaturze poswieconej konsumpcji mozna
spotka¢ podzial hedonizmu na tradycyjny i nowoczesny (Stihler, 2000, s. 172—-175).
»Iradycyjny” hedonizm oznacza zachowanie ukierunkowane na osigganie przyjem-
nosci dzigki zmystowej percepcji jako srodka stymulowania dziatania ludzkiego.
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Jednak rozw¢j tej formy hedonizmu napotkat bariery wynikajace z naturalnego
ograniczenia ludzkich zmystow, bowiem sensoryczne odczuwanie przyjemnosci
jest u cztowieka relatywnie ograniczone. Z kolei ,,nowoczesny” hedonizm zwraca
si¢ w strone emocji, ktore wywolane sa przez obraz idealnego stanu przyjemnosci
irozkoszy zwigzanego z wyimaginowanym uzyciem wymarzonego dobra. Produkty,
ktore zawieraja w sobie potencjatl marzen, sg najbardziej poszukiwane. Jednak po ich
nabyciu konsument traci zainteresowanienimi, poniewaz zaczyna marzy¢ o innych
dobrach. Campbell (1987, s. 84) ttumaczy ten proces za pomoca zmodyfikowanego
modelu decyzji konsumenckich: tesknota — zakup — uzycie — rozczarowanie. W tym
procesie potrzebe zastapiono tesknotg (marzeniem), ktora trudno zrealizowac, po-
niewaz po zakupie wymarzonego dobra dochodzi do rozdzwigku migdzy marzeniem
a rzeczywistoscia, poniewaz wyobrazenie o idealnym produkcie nie pokrywa si¢
z zakupionym towarem. Pojawia si¢ stan niezadowolenia, ktory jednak trwa krotko
ijest bodZzcem do tworzenie nowej konstrukcji marzen na bazie nowego dobra. Zatem
termin hedonizm moze by¢ zwigzany zardwno z natychmiastowa gratyfikacja, jak
1z egoistycznym, indywidualistycznym materializmem potaczonym z ideg nadmiaru
i samolubnym zachowaniem (Szmigin, Carrigan, 2005, s. 610).

Typ hedonizmu opisany przez Campbella wplynat na tworzenie si¢ nowych
form konsumpcji — konsumpcji przyjemnosci i konsumpcji zmystowe;j. Istotng skta-
dowa konsumpcji hedonistycznej jest przyjemnos$¢ (Alba, Williams, 2012, s. 3).
Konsumpcja przyjemnosci zwigzana jest z dgzeniem do przezywania przyjemnosci
w obszarze konsumpcji. Aby to pozadanie zaspokoi¢, konsument poszukuje nowych
podniet w postaci atrakcyjnych produktéw, ktore stajg sie¢ srodkiem do osiggania przy-
jemnosci. Konsument nabywa produkty nie ze wzglgdu na ich funkcjonalng wartos¢,
lecz z uwagi na cechy niematerialne, ktére wptywaja na stan odczuwania przyjem-
nosci. Moga to by¢: smak, zapach, estetyczny wyglad itd. Zawarto$¢ niematerialna
débr zatem staje si¢ waznym sktadnikiem subiektywnie odczuwanej jako$ci zycia
(Weinberg, 1986, s. 99). Potwierdzaja to badania Holbrooka i Hirschman (1982), ktorzy
odkryli, iz w duzej masie konsumenci poszukuja dobr nie ze wzgledu na warto$ci
uzytkowe, lecz z uwagi na funkcje zabawowe, tak zwane $rodki do zabawy, ktore do-
starczaja zmystowych do$wiadczen, emocjonalnych impulséw i marzen. Konsument
przyjemnosci przy podejmowaniu decyzji o zakupie danego produktu zwraca uwage
oprocz ceny (preferujgc drogie produkty) i prestizu marki na przyjemna atmosfere
podczas zakupow, ktora wytwarza obstuga sklepowa (Stihler, 1998, s. 112).

Na zakres konsumpcji przyjemnosci wptywa orientacja ,tu i teraz”, ktora
oznacza, ze dobra konsumpcyjne powinny przynies¢ satysfakcje natychmiast po
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ich nabyciu i zadowolenie powinno si¢ skonczy¢ w chwili, gdy konczy si¢ czas po-
trzebny do ich skonsumowania. Sens tego nastawienia oddaje motto ,,Zycie nalezy
tutaj i teraz smakowac”. W konsekwencji takiego nastawienia wiele dobr jest mar-
notrawionych, czesto nowe, nieuzywane przedmioty konsumpcji sa wyrzucane, aby
zrobi¢ miejsce nowosciom.

Z kolei konsumpcja zmystowa zwigzana jest z tak zwanym windows—shopping,
w czasie ktorego materialne obrazy i impresje sg konsumowane poprzez narzad
wzroku. Konsument idzie pospacerowa¢ wsrod obiektow konsumpcji ze $wiata
marzen, ktore sg wystawiane w galeriach, centrach handlowych czy tez w domach
towarowych, oraz postucha¢, powacha¢, posmakowac, czyli doswiadczy¢ roznych
wrazen. Staje si¢ postflaneurem, czyli osobg, ktora odwiedza sklepy w celu dozna-
wania przyjemnosci z ogladania wystaw sklepowych (Watroba, 2008, s. 83). Dla
tego typu konsumenta funkcje uzytkowe produktow sa drugorzedne, liczy si¢ tylko
»potencjat marzen” w nich zawarty. Trafnie Bauman (2000, s. 99) okresla ten typ
konsumentow, piszac, ze ,,konsumenci sg przede wszystkim zbieraczami wrazen,
kolekcjonuja rzeczy jedynie wtornie, jako pochodne doznan”.

Konsumpcja hedonistyczna jest zwigzana rowniez z przezywaniem czegos$
ekscytujacego, niedostepnego w codziennym zyciu. Przy czym niekiedy nawet za-
spokajanie potrzeb podstawowych moze by¢ motywowane pragnieniem przygody
i poprawy nastroju (Arnold, Reynolds, 2003). Przezycie czego$ niezwyktego zapew-
nia uczestnictwo w wydarzeniach uznawanych za niezwykte, na przyktad w kon-
certach gwiazd popkultury czy w festiwalach muzyki rokowej. Wydarzenia takie
reklamowane sg jako mega, giga, super. Gtéwnym zatozeniem takich eventow jest
wyrobienie w$rod konsumentéw poczucia, iz uczestniczag w czym$ niezwyktym,
jedynym w swoim rodzaju, pomimo tego, iz w innym miejscu to samo wydarzenie
bedzie powtorzone. Niezwyklych przezy¢ dostarcza takze sfera turystyki, w szcze-
gblnosci podrézowanie w celu poznania swiata. To poznawanie swiata musi mie¢
charakter przygody i zaspokaja¢ potrzebe doznawania przyjemnosci. Taki turysta
petni przede wszystkim role konsumenta. Urry (2008, s. 261) uwaza, ze taki rodzaj
mobilnosci wytwarza wlasne przestrzenie spoleczne, aranzujac nowe srodki kon-
sumpcji, takie jak stacje, hotele, kurorty, lotniska, kompleksy wypoczynkowe,
galerie itd. ,,Zycie w ruchu” staje sie stylem zycia dla wielu cztonkéw rozwinietych
spoteczenstw konsumpcyjnych. Turysta nie tylko chce zobaczy¢ atrakcyjne miejsca
i przezy¢ przygode, ale pragnie tez odwiedzi¢ centra handlowe i zrobi¢ zakupy.

Atrakcyjno$¢ konsumpcji hedonistycznej opiera si¢ na zalozeniu, ze szczescie
i przyjemnos¢ sg ostatecznymi celami, do ktorych nalezy dazy¢. Przedmiotami,
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ktore stuza osigganiu tych celow, sg dobra konsumpcyjne posiadajace tadunek
przyjemnosci i potencjat zapewnienia szczg$cia. Doznania przyjemnosci sa zwia-
zane z fizycznymi cechami produktu (jego budowg i formg), z poziomem behawio-
ralnym obejmujacym uzytkowanie produktu i z poziomem refleksyjnym zwigzanym
z sensem i interpretacjg posiadania danego produktu. Wszystkie trzy poziomy wpty-
wajg na doznawanie przyjemnosci w okreslony sposob, na przyktad podczas uzytko-
wania iPada firmy Apple konsument przyjemnos¢ czerpie z jego designu, tatwosci
uzytkowania i uznania go za produkt futurystyczny. Alba i Williams (2012, s. 5-8),
analizujac konsumpcje hedonistyczna, wskazali na kilka czynnikéw wptywajacych
na stopien doznania przyjemnosci. Po pierwsze, wplyw ma interakcja konsumenta
z produktem; po drugie, stopien zaangazowania z korzystania z produktu — im bar-
dziej konsumenci sa zaangazowani, tym wigksza czerpia przyjemnos¢ z tego; po
trzecie, oczekiwanie co do tego, ze produkt w przysztosci zapewni przyjemnosc;
po czwarte, przekonanie, ze konsumpcja produktu przyniesie oczekiwany zakres
przyjemnosci; po piate, zakres nostalgii zwigzanej z produktem, ktory wigze si¢
z przyjemnymi wspomnieniami; po szoste, zakres trudnos$ci zwigzanych z uzytko-
waniem produktu — jesli konsument posiada umiejetnosci wykorzystania wszystkich
funkcji produktu, a inni nie posiadaja ich, wtedy pojawia si¢ przyjemnosc z jego
uzytkowania,

Konsument hedonistyczny, aby zaspokoi¢ potrzebe przyjemnosci, chce
nabywac ciggle nowe produkty, ktére niekiedy po akcie zakupu marnuje lub niszczy.
O konsekwencjach takiego zachowania pisat Barber (2008, s. 246), ktory wskazal, iz
wspotczesni konsumenci zachowujg si¢ jak dzieci, ktore pozadaja coraz to nowych
zabawek.

Cechg konsumpcji hedonistycznej jest dokonywanie zakupow pod wptywem
impulsow, ktorymi moga by¢ miedzy innymi przyjemno$¢ zwigzana z aktem zakupu,
pozytywne emocje odczuwane podczas zakupdéw i po nich, opinie innych oséb,
wystrdj 1 prezentacja produktéw w sklepie. Gasiorowska (2013, s. 9—10) definiuje
konsumpcje impulsywna jako zakupy nierefeksyjne, niezamierzone, spontaniczne,
zwigzane z nagla potrzeba kupienia okreslonego produktu pojawiajaca si¢ w sytuacji
wystawienia na bodziec, jakim z reguty jest widok samego produktu. Pobudzane sa
one przez fizyczng bliskos¢ produktu, zwigzane sa z niska kontrolg intelektualng
oraz z wysoka aktywacja emocjonalng (towarzyszy im podniecenie i stymulacja,
przyjemnos$¢ zwigzana z produktem lub samg sytuacja zakupu). Konsumpcja im-
pulsywna moze si¢ przerodzi¢ w zakupoholizm, ktory polega na uzaleznieniu si¢ od
zakupow. Uzaleznienie to jest swego rodzaju nalogiem zwigzanym z koniecznoscig
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robienia zakupéw. Faber i O’Guinn (1987, s. 132—135) uzywaja terminu kompul-
sywna konsumpcja na oznaczenie zachowania konsumentow, ktore jest zazwyczaj
nadmierne i ma wyraznie destrukcyjny wptyw na zycie ludzi. Macik i Macik (2015,
s. 978), analizujac zachowania konsumpcyjne grupy Polakow w Wielkiej Brytanii,
odkryli, ze kompulsywne zachowania w konsumpcji sa swoistg strategia zmniej-
szania napiecia zwigzanego z stresem wynikajacym z przebywania na emigracji,
co wigze si¢ z do§wiadczaniem silniejszego stresu, ktory wymaga odreagowania.

Symptomem kompulsywnego zachowania jest to, ze samo odwiedzanie sklepow
sprawia przyjemnos¢ konsumentom i daje im poczucie zadowolenia, oraz to, ze kon-
sumenci przezywaja pragnienie zakupu, natomiast w mniejszym stopniu interesuje
ich przedmiot zakupu (Falkowski, Tyszka, 2001, s. 218).

2.  Konsumpcja etyczna

W kontekscie konsumpcji hedonistycznej zwigzanej z niepohamowanym daze-
niem do nabywania débr i ustug konsumpcyjnych stuzacych zaspokojeniu potrzeb
przyjemnosci pojawia si¢ pytanie o to, czy cos moze ograniczy¢ takie postepowanie
ludzi. Wydaje sig, iz pomocne w ograniczaniu takiej konsumpcji jest propagowanie
zasad i norm etycznych powstrzymujacych nadmierng konsumpcje. Jedna z pro-
pozycji takich norm etycznych przedstawita Cortina (2006, s. 96-98), ktoéra wyko-
rzystujac imperatywy kategoryczne etyki I. Kanta, zbudowata trzy normy etyczne
dotyczace konsumpcji, majace charakter powszechnie obowigzujacy:

1. Konsumuj tak, aby twoje normy nie byly dtugotrwale niebezpieczne dla

natury.

2. Konsumuj tak, abys$ jednoczesnie wspierat dazenie do wolnosci kazdego
cztowieka, a takze swojej osoby, jak tez kazdej innej osoby.

3. Przyjmuj normy takiego stylu konsumpcji, ktory by wspierat twoje dazenie
do wolnosci, jak tez kazdej innej osoby i umozliwial zdobywanie bogactwa
jako celu zyciowego.

Propozycja uniwersalnych regut etycznych Cortiny jest interesujaca, poniewaz
zobowiazuje konsumentow do dbania o $rodowisko naturalne i do nienaruszania
wolnos$ci 1 autonomii innych konsumentéw poprzez swoja egoistyczng konsumpcje.

Normy i wartos$ci etyczne regulujace zachowania konsumpcyjne stanowia pod-
stawe konsumpcji etycznej. Crane i Matten (2007, s. 341-345) sugeruja, ze glowna
istota koncepcji konsumpcji etycznej jest Swiadoma i przemyslana decyzja dokony-
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wania pewnych wyboréw konsumpcyjnych z powodu osobistych przekonan moral-
nych i warto$ci etycznych. Z kolei Doane (2000, s. 6) skupia si¢ w swojej definicji
na produkcie, uznajac, ze etyczny produkt jest zwigzany z jego etycznym wytwarza-
niem (zgodnym z prawami czlowieka, warunkami pracy, ochrona srodowiska itp.),
ktore wptywa na indywidualne wybory konsumenta. Zatem konsumpcja etyczna
odnosi si¢ zaréwno do etycznych zachowan konsumpcyjnych, jak i do tak zwanych
produktow zawierajacych zawartos$c etyczng. W pierwszym przypadku do zachowan
etycznych mozna zaliczy¢ postepowanie, w ktorym konsument zwraca uwage na
proces wytwarzania danego dobra pod katem warto$ci etycznych. Istotny wptyw
na to zachowanie maja informacje o nieetycznych zachowaniach producentéw. Jak
wskazujg badania zachowan konsumpcyjnych Creyer i Rossa (1997), konsumenci
oczekuja od firm zachowania etycznego wobec swoich interesariuszy i sg gotowi
ptaci¢ wyzsze ceny za produkty wytworzone w sposob etyczny. Przy czym infor-
macje o etycznych i nieetycznych zachowaniach producentéw majg asymetryczny
wplyw na postawy konsumentéw. Zachowania nieetyczne firm majg negatywny
wplyw na decyzje konsumenckie, formg kary jest nienabywanie ich produktow.
Natomiast informacje o etycznym zachowaniu si¢ firm nie wptywaja wprost na
wzrost sprzedazy ich produktow.

W drugim przypadku mozna méwic¢ o produktach z zawarto$cig etyczna, czyli
takich, ktore nie sa tylko fizycznym odzwierciedleniem idei korzysci ekonomicz-
nych, lecz zawieraja rowniez pierwiastek etyczny, sa ,,sprawiedliwie” wyproduko-
wane i biologicznie neutralne wobec §rodowiska przyrody (Bylok 2013, s. 219-220).
Zawarto$¢ etyczna dobra konsumpcyjnego wptywa na wybory konsumenckie w sy-
tuacji, kiedy konsumenci biorg pod uwage moralng stron¢ dobr konsumpcyjnych.

Analiza literatury poswieconej etyce konsumpcji pozwala wyrézni¢ kwestie,
ktory sa aktualne w dyskusji o konsumpcji etycznej (rysunek 1). Do najczesciej
poruszanych mozna zaliczy¢ sprawiedliwy handel (De Pelsmacker, Janssens, 2007),
godziwe ptace i lepsze warunki pracy w firmach produkujacych dobra konsump-
cyjne, zanieczyszczenia i odpady pokonsumpcyjne (Shaw, Clarke, 1998), bojkoty
konsumenckie (Carrigan, Attalla, 2001), zdrowe jedzenie (z naciskiem na produkty
ekologiczne), rozwdj spoleczny (wspieranie lokalnych dostawcoéw), dobrostan zwie-
rzat i zrbwnowazony rozwoj srodowiska (Tallontire, Rentsendorj, Blowfield, 2001).
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Rysunek 1. Formy konsumpcji etycznej

Konsumpcja etyczna

Pozytywne etyczne
zachowania konsumentéw

Negatywne etyczne

zachowania konsumentéw Konsumenckie akcje

(lobbing, bezposrednie akcje
przeciw nieetycznym
producentom)

(zakup produktéw
z cechami etycznymi,
sprawiedliwy i etyczny handel)

(bojkot, unikanie zakupu doébr
wyprodukowanych
nieetycznie)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W kontekscie dyskusji o konsumpcji etycznej duzo uwagi poswigca si¢ kwestii
etycznego handlu, ktory obejmuje sprawiedliwy handel, handel produktami eko-
logicznymi, handel produktami zrownowazonej gospodarki zasobami, takimi jak
etyczne pozyskiwanie zasoboéw naturalnych (np. laséw, kopalin, energii) i etycznie
przetworzone produkty zgodnie z kodeksami etycznego postepowania. Najczgsciej
w kontekscie etycznego handlu poruszana jest kwestia sprawiedliwego handlu, ktory
mozna ujmowac w szerszym i wezszym kontekscie. W szerokim sensie ,,sprawiedli-
wy handel” ujmowany jest jako alternatywne podejscie do biznesu, ktérego celem
jest zrownowazony rozwoj gospodarki polegajacy na pomocy producentom bgdacym
w niekorzystnej sytuacji i pracownikom w celu poprawy ich warunkow zycia oraz
rozwoju ich rodzin i spotecznosci poprzez zapewnienie im lepszych warunkoéw pro-
wadzenia handlu (Krier, 2001, s. 9). W wezszym rozumieniu pojecie sprawiedliwy
handel obejmuje okreslone praktyki odnoszace si¢ do przedsiebiorstw wytwarzaja-
cych produkty, czyli wyplacanie godziwych wynagrodzen, zapewnienie bezpiecz-
nego i czystego miejsca pracy oraz praktyki uczciwego handlu obejmujace wzmoc-
nienie pozycji rzemieslnikow, zréwnowazony rozwoj lokalnej przedsiebiorczosci
(Littrell, Dickson, 1999, s. 6—12). Sprawiedliwy handel oznacza réwniez kupno pro-
duktéw pochodzacych z krajow rozwijajacych si¢ jako forme wsparcia ludzi z tych
panstw. Powstaje pytanie, w jakim stopniu ludzie sg zdecydowani nabywac produk-
ty oznaczone jako marki sprawiedliwego handlu (fair-trade). Z badan wynika, ze
nabywcami produktdéw oznaczonych jako sprawiedliwe marki sg zazwyczaj osoby
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stosunkowo dobrze wyksztalcone i majace stosunkowo wysokie dochody i wysoki
status spoleczny (De Pelsmacker, Driesen, Rayp, 2005, s. 363—385). Produkty wy-
tworzone w sposob sprawiedliwy nie s masowo nabywane, poniewaz sg drozsze od
dobr wyprodukowanych w warunkach okreslanych jako nieetyczne (zatrudnianie
dzieci, niskie ptace, brak ochrony bezpieczenstwa pracy itd.). Dla konsumentow
mniej zamoznych najwazniejsza jest nizsza cena, w mniejszym stopniu zwracaja
oni uwagg na aspekt etyczny. Jak zauwazajg Carrigan i Attalla (2001, s. 564), kon-
sumenci kupuja produkty nieetyczne wtedy, gdy ich cena jest zdecydowanie nizsza
niz produktéw uwazanych za etyczne.

Inng forma zachowan charakterystycznych dla konsumpcji etycznej sa bojkoty
konsumenckie. Polegaja one na odmowie kupowania i konsumowania produktéw wy-
twarzanych przez dane przedsigbiorstwo lub panstwo. Opierajg si¢ na poczuciu soli-
darnosci i odpowiedzialno$ci za innych. Bojkot konsumencki moze mie¢ wiele przy-
czyn. Makarem i Jae (2015) na podstawie badan zapisow na Twitterze zidentyfikowali
najczestsze przyczyny bojkotu, do ktoérych zaliczyli nieprzestrzeganie praw czlowie-
ka, awarie w przedsiebiorstwach zagrazajace Srodowisku i nadmierny zysk produ-
centow przy jednoczesnym wyzyskiwaniu pracownikow. Sita oddziatywania bojkotu
konsumenckiego wzrasta, kiedy coraz wigcej konsumentoéw rezygnuje z zakupu pro-
duktu wytwarzanego w sposob nieetyczny i staje si¢ to problemem dla producentdw.
Rozpowszechnianie informacji o bojkotach konsumenckich przez media, w szczego6l-
nos$ci internet, wptywa na wzrost liczby uczestnikéw protestow przeciwko nieetycz-
nie wytworzonym produktom znanych firm, jak Gap Inc., Nike i Shell. Czynnikiem
determinujacym podejscie do konsumpcji etycznej jest relatywizm moralny tworzacy
nietrwale i nieprzewidywalne oceny oraz zachowania moralne wtasne i innych ludzi
(Marianski, 2008, s. 219). Konsumenci zamiast zachowywac si¢ etycznie w catym
obszarze konsumpcji, wydaja si¢ by¢ selektywni etycznie. Wobec réznych produktow
i zachowan nieetycznych konsumenci przyjmujga odmienne postawy. W przypadku
produktow zwigzanych z moda i pozycja spoteczna (np. odziezy, obuwia i kosmety-
kow) wizerunek marki ma pierwszenstwo nad kryteriami etycznymi. Konsumenci
nie bojkotuja nieetycznych producentow znanych marek, ktorzy zlecaja produkcje
swoich produktéow do krajow rozwijajacych, na przyktad Bangladeszu, Pakistanu,
gdzie pracownicy sg wykorzystywani i pracujag w warunkach niebezpiecznych dla
ich zdrowia. Natomiast w przypadku produktow zywnos$ciowych wytworzonych
w sposob nieetyczny (np. stosowanie GMO, nieetyczne zabijanie zwierzat, nieetycz-
ne postepowanie ze zwierzetami, stosowanie antybiotykow) konsumenci w wickszym
zakresie stosuja rézne formy bojkotu.
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3. Spotecznie odpowiedzialny konsument

W spoteczenstwie konsumpcyjnym oprocz ideologii konsumpcjonizmu opartej
na hiperkonsumpcji rozwija si¢ etyczna refleksja nad spotecznie odpowiedzialnym
zachowaniem konsumentdéw. Odpowiedzialno$¢ w ujeciu etycznym oznacza relacje
miedzy czynem podmiotu a jego $wiadomos$ciag moralng. Zatem odpowiedzialnos¢
konsumentdw przejawia si¢ w postaci konsekwencji moralnych za spelniane czyny
w sferze konsumpcji. W literaturze mozna spotkac rozne definicje spotecznie od-
powiedzialnej konsumpcji, na przyktad Devinney, Auge i Eckhardt (2006) ujmuja
spotecznie odpowiedzialng konsumpcje¢ jako celowy wybor konsumpcji etycznej na
fundamencie osobistych i moralnych przekonan. Obejmuje ona trzy formy dziatan:

a) gotowos¢ do zaangazowania si¢ w protesty i bojkoty;

b) dokonywanie zakupow produktéw z zawarto$cia etyczng i nienabywanie

produktow nieetycznych;

¢) wyrazanie krytycznych opinii wobec nieetycznych zachowan przedsie-

biorstw w ankietach lub innych formach badan rynku.

Z perspektywy etyki konsumpcji za spotecznie odpowiedzialnego konsumen-
ta uzna¢ nalezy osob¢ odpowiedzialng i spotecznie §wiadoma, ktorej dziatania na
rynku s3 moralnie uzasadnione i ktéra musi by¢ gotowa zrezygnowaé ze swoich
pragnien konsumpcyjnych. Taki konsument stara si¢ nabywac¢ produkty lub ustugi
firm uznawanych za odpowiedzialne wobec spotecznego i naturalnego srodowiska.

Proces ksztattowania spotecznie odpowiedzialnego konsumenta jest uwarunko-
wany zmianami w systemach warto$ci konsumentdw, na znaczeniu zyskuja wartosci
etyczne (sprawiedliwos¢, wspotodpowiedzialnos¢, poszanowanie innych ludzi, odpo-
wiedzialno$¢ za srodowisko naturalne). Upowszechnianie tych wartosci wptywa na
zwigkszenie $wiadomosci ekologicznej ludzi. Swiadomi konsumenci to tacy, ktorzy
wykazuja wrazliwos¢ i ,,empati¢ ekologiczng”, mianowicie: nabywajg te produkty,
ktorych produkcja nie szkodzi srodowisku naturalnemu, ograniczaja nadmierng kon-
sumpcje, nie powodujg nadmiernego zanieczyszczenia srodowiska itp. (Mroz, 2008,
s. 21 in.). Czynnikiem wptywajacym na ksztattowanie si¢ spotecznie odpowiedzial-
nego konsumenta jest sSwiadomos$¢ proekologiczna oparta na wartosciach etycznych,
ktore pobudzaja do wigkszej odpowiedzialnosci za podejmowane decyzje w sferze
konsumpcji. Swiadomo$é ta opiera sie na zatozeniach zréownowazonej konsumpcji
opartej na umiarkowanym, oszczednym korzystania z zasobow naturalnych oraz
ekologicznej odpowiedzialno$ci wobec przysztych pokolen (Mrdz, 2013, s. 172).
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Ksztaltowanie si¢ $wiadomosci odpowiedzialnego konsumenta mozemy podzie-
li¢ na trzy etapy. W pierwszym konsumenci uswiadamiaja sobie potrzebg¢ brania pod
uwagg wartosci etycznych przy podejmowaniu decyzji konsumenckich, ale nie chca
zmienia¢ swoich przyzwyczajen zwigzanych z nabywanymi produktami. W drugim
etapie konsumenci uswiadamiajg sobie, iz masowo wytwarzane produkty w kon-
wencjonalny sposob wplywaja negatywnie na srodowisko naturalne. W zwigzku
z tym klienci zmieniajg swoje nastawienie wobec produktéw na rynku, poszuku-
jac takich, ktére sa wytwarzane w warunkach ,,sprawiedliwych” i w najmniejszym
stopniu niszczacych srodowisko naturalne, na przyktad wykorzystujacych energie
odnawialng przy produkcji. W trzecim etapie rozwoju $wiadomosci odpowiedzialne-
go konsumowania pojawia si¢ poczucie wspotodpowiedzialnosci wobec §rodowiska
naturalnego. Konsument swoja jako$¢ zycia buduje w przyjazni z natura, z poszano-
waniem praw innych uczestnikow zycia spotecznego. Przy podejmowaniu decyzji
nabywczych bierze pod uwage kwestie etyczne. Podejmuje aktywne dziatania na
rzecz ochrony $rodowiska naturalnego, na przyktad uczestniczy w ruchach majacych
na celu przeciwdzialanie niszczeniu srodowiska naturalnego. Rozwdj swiadomosci
odpowiedzialnego konsumowania jest kluczowym czynnikiem zmian zachowan
konsumpcyjnych w kierunku konsumpcji etyczne;.

Zachowania spotecznie odpowiedzialnego konsumenta w sferze konsumpcji
moga przyjac rozne formy. Po pierwsze — nabywania dobr konsumpcyjnych, ktore
sg wytwarzane w najmniej szkodliwy sposob dla srodowiska naturalnego. Po drugie
— spozywania tak zwanych dobr ekologicznych (glownie dotyczy to zywnosci) bez
sztucznych dodatkéw, konserwantow itp. Po trzecie — nabywania dobr uznawanych
za etyczne, to jest zwracania uwagi na etyczno$¢ procesu wytwarzania produktu,
na przyktad ,,sprawiedliwie” wytworzona kawa lub produkty wytworzone bez na-
ruszania godno$ci pracownikéw zatrudnionych przy ich wytworzeniu. Po czwarte
—nabywania débr, ktére sg wyprodukowane po najnizszych kosztach ekologicznych
i spotecznych, na przyktad nabywania $rodkéw czysto$ci z malg zawarto$cia
niebezpiecznych zwigzkéw chemicznych, biologicznie neutralne pozywienie dla
dzieci. Po piate — propagowania stylow zycia przyjaznych srodowisku naturalne-
mu, na przyktad stylu dobrowolnej prostoty w konsumpcji, slow food. Po szoste
— propagowania $wiadomosci wspotodpowiedzialnosci za zagrozenia wynikajace
z nadmiernej konsumpcji i nadmiernej produkcji odpadéw pokonsumpcyjnych wsrod
innych konsumentow, na przyktad na portalach spoteczno$ciowych. Po si6dme — ak-
tywnego uczestniczenia w dziataniach na rzecz ograniczenia konsumpcji, na przy-
ktad w kooperatywach konsumenckich, ruchach proekologicznych. Przedstawiony



50

ZARZADZANIE

zestaw sposobow dziatan, jakie moga podjac spotecznie odpowiedzialni konsumen-
ci, nie jest zamkniety. Jest jedynie propozycja do dalszych dyskusji nad kwestig
spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji w dzisiejszym spoteczenstwie.

Podsumowanie

Refleksja nad relacjami migdzy konsumpcja hedonistyczng i konsumpcja
etyczna we wspotczesnych spoteczenstwach sktania do sformutowania kilku wnio-
skow. Po pierwsze, poglebiona analiza relacji migdzy konsumpcja hedonistyczng
a konsumpcja etyczna pozwolita okresli¢ ogdlne roznice migdzy nimi, ale réwniez
podobienstwa. Trudno jest w jednoznaczny sposob przeciwstawia¢ konsumpcje he-
donistyczng konsumpcji etycznej, poniewaz nabywanie dobr z zawartoscia etyczng
nie wyklucza doznawania przyjemnosci z ich konsumowania. W literaturze przed-
miotu na okreslenie takiego zachowania pojawit si¢ termin etyczny hedonizm, ktory
oznacza zakup i konsumpcje produktoéw z zawartoscig etyczng. Taki typ hedonizmu
moze mie¢ charakter etyczny, jezeli zachowania konsumpcyjne zaspokajaja potrzebe
przyjemnos$ci konsumentdw i nie naruszajg praw ani godnosci innych konsumentéw
(Szmigin, Carrigan, 2006, s. 610).

Po drugie, konsumpcja etyczna moze przybraé forme hedonistyczng zwigzang
z egoistycznym dazeniem do nadmiernego nabywania dobr konsumpcyjnych, jesli
przerodzi si¢ w hedonistyczny poscig za produktami etycznymi stuzgcymi do osig-
gania tak zwanego dobrego zycia (Adomaviciute, 2013, s. 756).

Po trzecie, zrozumienie i odkrywanie wymiardw przyjemnosci konsumen-
ta jest wazne dla badania zachowan etycznych w obszarze konsumpcji. Motywy
zwigzane z doznawaniem przyjemnosci nie zawsze stymuluja zachowania szkodza-
ce srodowisku spotecznemu i naturalnemu. Niekiedy wplywaja na podejmowanie
dziatan zwigzanych ze spotecznie odpowiedzialng konsumpcja. Na przyktad ma to
miejsce wtedy, gdy konsumenci wytwarzajg produkty na wtasny uzytek nie dlatego,
ze s3 niedostepne na rynku, ale ze sprawia im przyjemno$¢ samodzielne zbudowa-
nie konkretnego produktu, na przyktad produkowanie mebli, robienie swetroéw na
drutach, przygotowanie potraw itd. Konsumentom samodzielne wytwarzanie pro-
duktow sprawia wigksza przyjemno$¢ niz nabywanie ich w gotowej postaci (Norton,
Mochon, Ariely, 2012).

Po czwarte, wérdd spotecznie odpowiedzialnych konsumentéw zachowanie
charakterystyczne dla konsumpcji hedonistycznej moze wywota¢ poczucie winy
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wynikajace z nabywania produktéw wytworzonych w sposob nieetyczny. Poczucie
winy jest zwykle rezultatem uznania wartos$ci etycznych i norm moralnych za pod-
stawe ocen zachowania swojego oraz innych i wystapi w sytuacjach konsumpcyjnych
watpliwie etycznych. Biorgc pod uwage pojawienie si¢ poczucia winy u konsumenta,
jego dziatania bgdg zmierzaly do wyeliminowania tego poczucia poprzez nienaby-
wanie produktéow watpliwych etycznie (Dedeoglu, Kazancoglu, 2012).

Po piate, cechg charakteryzujaca spotecznie odpowiedzialnego konsumenta
jest dazenie do umiaru w nabywaniu nowych dobr i poszukiwaniu oraz spozywaniu
produktéw, ktore nie niszczg Srodowiska naturalnego. Ludzie przejawiajacy takie
postawy za punkt odniesienia przyjmuja wartosci zwigzane z odpowiedzialnos$cia
i sprawiedliwoscig. Moralnos¢ ta wptywa na tworzenie si¢ postawy wspotodpowie-
dzialnosci konsumenta za proces degradacji srodowiska naturalnego. Konsumenci
majacy swiadomosc¢ szkdd, jakie w srodowisku naturalnym wywiera nadmierna kon-
sumpcja, zmieniajag nawyki konsumpcyjne. Zakres wystgpowania konsumpcji etycz-
nej jest ograniczony — chociaz konsumenci w badaniach deklarujg chg¢ wspierania
firm etycznych poprzez nabywanie ich produktow, to jednak kwestie etyczne nie maja
wickszego wplywu na ich rzeczywiste zachowania podczas zakupow, poniewaz wiele
produktow o wlasciwosciach etycznych ma wyzsza ceng niz konkurencyjne produkty
1 konsumenci nie chcg ich nabywaé. Nawet wérdd konsumentow, ktorzy identyfikujg
siebie jako konsumenci etyczni, ceny produktow sprawiedliwego handlu majg wigksze
znaczenie niz obawy o etycznos¢ produktow wytwarzanych przez producentéw uzna-
wanych za etycznych (Shaw, Clarke, 1999, s. 20). Zakres wystepowania konsumpcji
etycznej zalezy od typu spoteczenstwa i struktury spotecznej. Najczesciej taki typ
konsumpcji mozna spotka¢ wérod cztonkow spoleczenstw wysoko rozwinietych, przy
czym nie we wszystkich klasach 1 warstwach spotecznych, lecz przede wszystkim
wsrod konsumentow nalezgcych do klasy $redniej, dobrze wyksztatconych i osiagga-
jacych wysokie dochody (Tallontire i in., 2001, s. 16—17).

Po szoste, z uwagi na zagrozenia zwigzane z nadmierng konsumpcjg koniecz-
ne staje sie¢ propagowanie idei konsumpcji etycznej z jej forma spotecznie odpo-
wiedzialnej konsumpcji. Idee spotecznie odpowiedzialnej konsumpcji powinny by¢
szerzej propagowane przez media i sta¢ si¢ elementem edukacji.

W kontekscie rozwazan nad upowszechnieniem si¢ konsumpcji etycznej wsrod
cztonkow spoleczenstw wysoko rozwinietych warto postawic kilka trudnych pytan:
Czy jestesmy naprawde gotowi poswigci¢ cze$¢ swojej konsumpcji, ktdra sprawia
nam przyjemnos¢, na rzecz wyzszej sprawy, na przyktad konsumpcji ekologicznej?
Czy spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumpcji to jest co$, co dotyczy kogo$ innego,
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a nie mnie osobiscie? Jak mozemy si¢ przyczyni¢ do ograniczenia wystepujacych
zagrozen $rodowiska naturalnego bez zmiany naszego stylu zycia? Na razie trudno
znalez¢ jednoznaczng odpowiedz na te pytania, poniewaz wigkszo$¢ ludzi nie ma
ochoty ograniczy¢ swojej konsumpcji. Nie chca ,,powrotu do natury”, czyli wyrzecze-
nia si¢ konsumpcji dobr zapewniajgcych iluzje szczescia i krotkotrwatg przyjemnoseé.

Na zakonczenie warto wskaza¢ kierunki dalszych badan nad relacjami migdzy
konsumpcja hedonistyczng a konsumpcjg etyczna. Jednym z nich jest badanie
wplywu hedonizmu etycznego na decyzje konsumenckie. Rowniez potrzebne sa
badania nad rozwojem $wiadomosci spolecznie odpowiedzialnej konsumpcji.
Kolejnym obszarem badawczym sg zwiazki miedzy hedonizmem egoistycznym
a hedonizmem etycznym, co pozwoli lepiej pozna¢ i zrozumie¢ zachowanie wspot-
czesnych konsumentow.

Literatura

Adomaviciute, K. (2013). Relationship Between Utilitarian and Hedonic Consumer Behavior
and Socially Responsible Consumption. Economics and Management, 18 (4), 754-760.

Alba, JW., Williams, E.F. (2012). Pleasure Principles: A Review of Research on Hedonic
Consumption. Journal of Consumer Psychology. Pobrane z: http://dx.doi.org/10.1016/].
jcps.2012.07.003 (15.01.2016).

Arnold, M.J., Reynolds, K.E. (2003). Hedonic Shopping Motivations. Journal of Retailing,
79, 77-95.

Barber, R.B. (2008). Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka
obywateli. Warszawa: Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA.

Bauman, Z. (2000). Globalizacja. Warszawa: PIW.

Bylok F. (2013). Konsumpcja, konsument i spoleczenstwo konsumpcyjne. Studium socjolog-
iczne. Katowice: Slask.

Campbell, C. (1987). The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism. London:
Basil Blackwell Publisher.

Carrigan, M., Attalla, A. (2001). The Myth of The Ethical Consumer — Do Ethics Matter
in Purchase Behaviour? Journal of Consumer Marketing, 18 (7), 560-578.

Cortina, A. (20006). Ein Ethik des Konsum. Die Biirgerschaft des Verbrauchers in einer
globalen Welt. W: P. Koslowski, B.P. Priddat (red.), Ethik des Konsum (s. 31-103).
Miinchen: Wilhelm Fink Verlag.

Crane, A., Matten, D. (2007). Business Ethics. Oxford: Oxford University Press.

Creyer, E.H., Ross, W.T. (1997). The Influence of Firm Behavior on Purchase Intention:
Do Consumers Really Care About Business Ethics? Journal of Consumer Marketing,
14 (6), 421-433.



FEeLicsan ByLok
KONSUMPCJA HEDONISTYCZNA A KONSUMPCJA ETYCZNA. CZY POTRZEBNA JEST SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNA KONSUMPCJA?

De Pelsmacker, P., Driesen, E., Rayp, G. (2005). Do Consumers Care about Ethics? Willingness
to Pay for Fair Trade Coffee. Journal of Consumer Affairs, 39 (2), 363—-385. Pobrane z:
http://onlinelibrarywiley.com/doi/10.1111/j.17456606.2005.00019.x/full#b33 (15.01.2016).

Dedeoglu, A.O., Kazancoglu, I. (2012). Consumer Guilt: A Model of Its Antecedents and
Consequences. Ege Academic Review, 12 (1), 9-22. Pobrane z: http:/www.onlined-
ergi.com/makaledosyalari/51/pdf2012 1 2.pdf (15.01.2016).

Devinney, T.M., Auge, P., Eckhardt, G. (2006). The Other CSR: Consumer Social Respon-
sibility. Stanford: Social Innovation Review Fall. Pobrane z: http:/www.ethicsworld.
org/corporatesocialresponsibility/PDF%?20links/theothercsrssir.pdf (20.11.2015).

Doane, D. (2001). Taking Flight: The Rapid Growth of Ethical Consumerism. London: New
Economics Foundation.

Faber, R.J., O’Guinn, Th.C. (1987). Compulsive Consumption. Advances in Consumer Re-
search, 14. Pobrane z: www. Acrwebsite.org/rearch/view — proceedings.aspx?1d=6670
(16.01.2016).

Falkowski, A., Tyszka, T. (2001). Psychologia zachowan konsumenckich. Gdansk: GWP.

Gasiorowska, A. (2013). Réznice indywidualne w sktonno$ci do kupowania impulsywnego.
Konstrukcja i walidacja skali pomiarowej. Psychologia Ekonomiczna, 4, 6-21.

Holbrook, M.B., Hirschaman, E.C. (1982). The Experiential Aspects of Consumption; Con-
sumer Fantasies, Feelings, and Fan, Consumer Fantasies, Feelings, and Fan. Journal
of Consumer Research, 9 (2), 132—140. Pobrane z: http:/www.jstor.org (16.01.2016).

Krier, J.-M. (2007). Fair Trade 2007: New Facts and Figures From An Ongoing Success
Story A Report on Fair Trade in 33 Consumer Countries, DAWS — Dutch Association
of Worldshops, Netherlands. Pobrane z: http://www.european-fair-trade-association.
org/efta/Doc/FT-E-2007.pdf (15.01.2016).

Littrell, M.A., Dickson, M.A. (1999). Social Responsibility in the Global Market. Fair Trade
of Cultural Products. Thousand Oaks, London: Sage Publications.

Macik, D. (2015). Retail therapy? Style podejmowania decyzji zakupowych Polakéw w kra-
juina emigracji oraz ich korelaty. Logistyka, 2, 976—983.

Makarem, S.C., Jae, H. (2015). Consumer Boycott Behavior: An Exploratory Analysis of
Twitter Feeds. Journal of Consumer Affairs. Pobrane z: http://onlinelibrary.wiley.com/
doi/10.1111/joca.12080/abstract?userlsAuthenticated=false&denied AccessCustomise
dMessage= (16.01.2016).

Marianski, J. (2008). Spofeczenstwo i moralnosé. Studia z katolickiej nauki spotecznej i so-
cjologii moralnosci. Tarnéw: Biblios.

Mroz, B. (2008). Zrownowazona konsumpcja jako wyzwanie rozwojowe polskiej gospo-
darki. W: R. Bartkowiak, J. Ostaszewski (red.), O nowy fad gospodarczy w Polsce
(s. 21-30). Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Mroéz, B. (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy. Warszawa: Oficyna
Wydawnicza SGH.

Norton, M.I., Mochon, D., Ariely, D. (2012). The IKEA Effect: When Labor Leads To Love.
Journal of Consumer Psychology, 22, 453—460.



54

ZARZADZANIE

Shaw, D., Clarke, 1. (1999). Belief Formation in Ethical Consumer Groups: An Exploratory
Study. Marketing Intelligence & Planning, 17 (2/3), 109—119.

Solomon, M.R. (1996). Consumer Behavior Buying, Having, and Being (3rd ed.). Engle-
wood Cliffs N.J.: Prentice-Hall.

Stihler, A. (1998). Die Entstehung des modernen Konsum. Berlin: Verlag Duncker
und Humbold.

Stihler, A. (2000). Ausgewihlte Konzepte der Sozialpsychologie. W: D. Rosenkranz (red.),
Konsum: soziologische, okonomische und politische Perspektiven (s. 170—183). Opla-
den: Leske + Budrich.

Szmigin, L., Carrigan, M. (2006). Exploring the Dimensions of Ethical Consumption. Euro-
pean Advances in Consumer Research, 7, 608—613. Pobrane z: http://www.acrwebsite.
org/volumes/eacr/vol7/europeanvolume7 25.pdf (25.11.2015).

Tallontire, A., Rentsendorj, E., Blowfield. M. (2001). Ethical Consumers and Ethical
TRADE: A Review of Current Literature. Policy Series 12, Natural Resources Insti-
tute, University of Greenwich, The University of Greenwich. Pobrane z: http:/www.
nri.org/projects/publications/policyseries/PolicySeriesNol2.pdf (16.01.2016).

Teller, C., Reutterer, T., Schnedlitz, P. (2008). Hedonic and Utilitarian Shopper Types in
Evolved and Created Retail Agglomerations. The International Review of Retail, Dis-
tribution and Consumer Research, 18 (3), 283-3009.

Urry, J. (2008). Sieci spoteczne, podroze i rozmowy. W: P. Sztompka, M. Bogunia-Borowska
(red.), Socjologia codziennosci (s. 259-285). Krakow: Znak.

Watroba, W. (2008). Homo postmillenius. Wroctaw: Wyd. UE we Wroctawiu.

Weinberg, P. (1986). Erlebnisorienterte Einkaufsstattengestaltung im Einzelhandel. Market-
ing: Zeitschriftfiir Forschung und Praxis, 8, 2, 97-102.

HEDONISTIC CONSUMPTION AND ETHICAL CONSUMPTION.
IS SOCIALLY RESPONSIBLE CONSUMPTION NECESSARY?

Abstract

In the herein paper, the subject of reflection was deemed to be the relations between
hedonistic consumption and ethical consumption. The author in question describes the fea-
tures characteristic of hedonistic consumption, while also indicating that the attractiveness of
hedonistic consumption is based on the perception of happiness and pleasure as the ultimate
goals of consumption, which should be pursued. The objects that serve the achievement of
these goals are consumer goods possessing the charge of pleasure and potential to ensure
happiness. In this paper, there is an indication of the spreading of hedonistic attitudes among
consumers. Subsequently, the author focuses on presenting the main assumptions of ethical
consumption. There is an analysis of its forms and factors determining its occurrence, as
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well as a reflection on the emergence of a new type of consumer — a socially responsible
consumer. Likewise, there is a description of the characteristic features and a presentation
of the postulates relating to the morality of a socially responsible consumer.
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